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L’istinto alla condivisione è riscontrabile sin dall’età della pietra. I social network 
sono lo step attuale che ci permette di interagire col mondo esterno e col maggior 
numero di persone, riuscendo a coprire le distanze. È un mondo libero in cui i 
consumatori possono dire la propria o lamentarsi di un prodotto o servizio senza 
censure, condividendo appunto senza la manipolazione dei media monodirezionali. I 
dati riportati ci danno un’idea di come ciascuno passa il proprio tempo sui social e di 
quanto è deleterio per le aziende non essere presenti su questa piattaforme.  
È evidente che il rapporto tra aziende e consumatori è cambiato. I marchi che 
coinvolgono attivamente il pubblico nella creazione di valore sono nella posizione 
migliore per avere successo in un mondo sempre più digitale. Per questo, un errore di 
gestione e di comunicazione può diventare deleterio per l’immagine dell’azienda.  
Il presente elaborato riporta l’analisi del comportamento dei consumatori sui social 
network a fronte di comunicazioni aziendali, in due specifici casi di crisi gestionali: 
Barilla e Dolce & Gabbana.  
Pertanto, viene discusso il passaggio dai mezzi tradizionali per la comunicazione da 
parte del cliente insoddisfatto, al nuovo ruolo del passaparola, al come può nascere una 
crisi di immagine dei brand. Infine, utilizzando il metodo netnografico, vengono 
analizzati i boicottaggi indetti in seguito alle dichiarazioni di Guido Barilla e di Dolce e 
Gabbana, concludendo con risultati e suggerimenti per una buona gestione della crisis 
management. 
 
Human being’s instinct to share can be traced back to the Stone Age.  Nowadays, this 
primordial instinct gives life to social networks, which makes it possible for us to 
communicate without distance limitations  with all of mankind in a single “click”.  It’s a 
free world in which consumers may have their say.  They may complain or advise about 
a product or service without censorship, sharing without manipulation of unidirectional 
media.  The data reported in this thesis provides an overview of the time spent on 
socials by the community and highlights which are the potential detrimental factors in 
the improper or non-use of these platforms by companies.  It is clear that the 
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relationships between companies and consumers have changed.  Brands which actively 
involve the public in the creation of values are in a better position to succeed in the 
constantly expanding digital world we live in.  For this reason, an error in management 
and communication may result in damaging the company’s image. 
This thesis reports an analysis of consumer behavior on social networks when receiving 
corporate communication, in two specific cases of crisis management: Barilla and Dolce 
& Gabbana. 
This essay discusses the transition from traditional mass media to social networks, the 
role of disappointed consumers, the new role of word of mouth and how crisis may 
affect brand images.  In the end, using the netnographic method, we analyzed the effects 
of crisis boycotts which were organized in response to the statements made by Guido 
Barilla and Dolce & Gabbana.  In conclusion, results and suggestions for good 
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1.  Introduzione 
 
1.1 – Scenario di riferimento 
 
L’uomo ha sempre avuto l’istinto alla condivisione, sin dai tempi della pietra intorno 
al fuoco fino ai maxischermi per le partite di calcio. I social network hanno lo stesso 
scopo interattivo attraverso uno schermo o uno smartphone, in quanto riescono a coprire 
le distanze e fanno scoprire parti del modo di pensare e di vivere della gente. E così tutti 
sanno tutto? No, Facebook permette di utilizzare e modificare secondo le proprie 
esigenze i filtri e la privacy; questi infatti possono essere coordinati per far arrivare 
l’informazione che si vuole trasmettere al destinatario prescelto. È un mondo libero, in 
cui ciascun utente può dire la propria o lamentarsi di un prodotto o servizio senza 
censure, condividendo appunto senza la manipolazione dei media monodirezionali. 
È questo il fulcro di questi nuovi strumenti di marketing. Vediamo qualche dato. 
Il 58% degli italiani accede ad Internet regolarmente, mentre la media europea è del 
68%; inoltre nella figura seguente troviamo la penetrazione europea dei social media: 
 
 




Nel febbraio 2014, il 42% degli italiani entra regolarmente sui social, con una media 
europea del 40%. Sono dati in crescita, in quanto gli utenti sono più propensi a usare i 
siti che consentono di interagire, generando quindi un maggior volume di traffico. 
Mentre nella figura seguente notiamo i numeri della popolazione mondiale nel gennaio 
2015: tra utilizzatori di Internet; aventi un account su social media; utenti su mobile; 
possessori di abbonamento mobile.  
 
 




Sono numeri che ci danno solo un’idea di come ciascuno passa il proprio tempo sui 
social e per le aziende non essere presenti su queste piattaforme è come tenere il 
negozio chiuso e pretendere che la gente entri. Infatti la media globale delle ore in cui 
un individuo utilizza Internet è di quasi 5 ore al giorno! 
È evidente che il rapporto tra aziende e consumatori è cambiato. I marchi che 
coinvolgono attivamente il pubblico nella creazione di valore sono nella posizione 
migliore per avere successo in un mondo sempre più digitale. L’ufficio marketing 
deve ripensare l’ approccio comunicativo, individuando su cosa direzionare le 
conversazioni e quindi identificare i modi più coinvolgenti. 
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Inoltre gli utenti richiedono interazione e dialogo alla pari con le aziende. Proprio per 
questo motivo, un errore di gestione e di comunicazione può diventare ben presto virale 
ed è quindi assodata la necessità di una presenza incisiva sul web. 
 
Alla luce di tutto questo è necessario che le aziende sappiano a cosa vanno incontro e 
questo studio si pone questo obiettivo, senza pretesa di esaustività. 
 
1.2 – Obiettivo  
 
L’obiettivo del presente elaborato è quello di far vedere come i social network siano 
diventati nella vita di ciascuna azienda uno strumento di marketing imprescindibile, che 
raggiunge una moltitudine di gente e che quindi va curato con competenza. In 
particolare, questo obiettivo viene dimostrato attraverso un’analisi del comportamento 
dei consumatori sui social network in occasione di determinati atteggiamenti del brand. 
Inoltre come si vedrà nei prossimi capitoli, il comportamento citato dipende 
assolutamente dalle decisioni sul tipo di comunicazione e da come quet’ultima viene 
gestita. Sembra nulla di nuovo, tuttavia al tempo del web 2.0 si fa sempre più strada la 
necessità di competenze in questo settore. Perché, come scrisse Einstein già nel 1931 
“la vera crisi è la crisi dell’incompetenza”. 
 
1.3 – Struttura  
 
L’obiettivo di cui al paragrafo precedente è stato esploso in uno svolgimento che 
prevede tre capitoli. Tuttavia tale studio analizza solo una piccola parte del mondo che 
circonda i social media.  
Il presente primo capitolo presenta una introduzione di massima sulla tesi stessa e sui 
social media. 
Il secondo passa dai metodi tradizionali per la comunicazione dell’insoddisfazione da 
parte del cliente alla nuova importanza che assume il passaparola nell’era digitale, 
continuando con un breve excursus della storia dei social media e di come possono 
scatenare crisi di immagine per i brand se non gestiti nella maniera corretta.  
Con il terzo capitolo si entra nel vivo della metodologia e di casi concreti: utilizzando la 
netnografia digitale, metodo di ricerca qualitativo basato sui comportamenti dei 
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consumatori all’interno di piattaforme virtuali, vengono analizzati i boicottaggi indetti 
in seguito alle dichiarazioni di Guido Barilla e di Dolce e Gabbana. Nel primo dei due 
casi, che può essere considerato un esempio di buona gestione della crisi, 
principalmente sono confrontati i commenti degli utenti di Twitter nei giorni di 
esplosione del dibattito con quelli dei giorni seguenti; nel secondo caso, di cattiva 
gestione social, si può notare come la querelle ha avuto una estensione maggiore a causa 
delle diverse fonti dell’iniziativa. 




2. L’era digitale 
 
2.1 – Insoddisfazione del cliente: passaparola e reclami  
 
Un consumatore insoddisfatto nei confronti di un prodotto da sempre trova sfogo in 
quella che è la più antica forma di comunicazione: il passaparola. 
Quando ancora i social network non avevano fatto la loro comparsa nell’uso comune, 
la stragrande maggioranza dei clienti insoddisfatti si lamentava della cattiva esperienza 
con le persone che lo circondavano fisicamente e mediamente il loro numero si aggirava 
intorno a 10. Per arrivare ad un vero e proprio reclamo verso l’azienda bisognava 
sostenere costi, in termini monetari e di tempo, che venivano percepiti superiori agli 
eventuali benefici potenziali. Nel migliore dei casi bisognava chiamare la società 
attraverso un sistema telefonico automatizzato con molteplici e confuse opzioni 
(Grègoire et al., 2015, p.174) e probabilmente in seguito ad interminabili tempi di 
attesa, rispondeva un operatore che in molti casi non riusciva ad essere troppo esaustivo. 
L’avvento di Internet ha rappresentato uno dei principali driver di innovazione per il 
cambiamento e l’evoluzione del marketing tradizionale, segnato dal passaggio dalla 
produzione di massa ad una one to one e da contatti tra azienda e cliente pari a zero ad 
un marketing relazionale, che trova la sua massima espressione con le comunità virtuali 
in cui c’è un forte legame di fedeltà al brand e quest’ultimo in tal modo si rafforza. 
Il consumatore inizia ad acquisire consapevolezza della sua forza e si espone con 
aspettative crescenti sulla qualità di prodotti e servizi; diventa così attore proattivo alla 
ricerca di contatti con l’azienda. Questa ricercata relazione con l’impresa da parte di 
un numero sempre maggiore di utenti della rete, fa sì che questi possano influire sui 
processi decisionali dell’azienda. In questo contesto le imprese si trovano costrette a 
investire in attività che permettano al cliente di raggiungere l’azienda in qualsiasi 
momento.  
Il porre al centro il cliente anziché il prodotto è una pratica strategica che serve alle 
aziende per identificare sia i clienti potenziali, e mettere a punto pratiche per catturarli, 
sia i clienti acquisiti, per scoprirne esigenze e aspettative così da massimizzare i profitti. 
Tale metodologia di marketing va sempre più nella direzione della tecnologia, ad 
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esempio per indirizzare in maniera efficace i propri messaggi ai diversi clienti, per 
personalizzare gli ordini online, insomma per gestire e mantenere un continuo contatto 
col cliente. È quindi superata la credenza, seppur talvolta persistente, di riuscire a 
valutare il grado di soddisfazione dei clienti attraverso l’analisi del numero di reclami 
ricevuti; alcuni studi dimostrano che solo un insignificante 5% di clienti insoddisfatti 
reclama, la restante quasi totalità cambia azienda. Riguardo a coloro che decidono di 
fare reclamo, una grandissima parte continua ad avere rapporti con l’azienda, se il 
problema viene risolto tempestivamente. In pratica, è auspicabile semplificare l’iter di 
reclamo, con procedure quali:  
 Attivazione di un servizio assistenza clienti 24h; 
 Tempestività nella risposta; 
 Non dare la colpevolizzazione al cliente; 
 Operatori empatici e comunicativi; 
 Risoluzione del problema in maniera rapida e soddisfacente. 
Naturalmente ciò è valido quando il cliente è insoddisfatto di un prodotto o servizio di 
un’azienda. E quando i dubbi riguardano l’etica con cui un’azienda svolge la sua 
attività? O ancor di più, prodotto o etica che sia, quando gli strumenti comunicativi a 
disposizione dei consumatori hanno un impatto imprevedibile in tempo reale? 
 
2.2 - Nuova importanza al passaparola 
 
Sono molti i settori in cui il meccanismo del passaparola è un contributo rilevante nel 
trovare clienti; quindi è essenziale per qualunque professionista o imprenditore sapere 
chi parla della propria azienda e in che modo. Le aziende non possono più fare appello 
ai reclami ricevuti per misurare la soddisfazione dei propri clienti; come abbiamo visto 
questi feedback non sono consoni a rappresentare la popolazione.  
Uno dei sistemi più diffusi nel marketing tradizionale è il Net Promoter Score (NPS), un 
metodo semplice che richiede il contributo del cliente che risponderà su una scala da 1 a 
10 se consiglierebbe l’azienda. Da qui verranno fuori chi sono i promotori, i neutrali e 
i detrattori;  la differenza tra i primi e gli ultimi ci darà il punteggio da considerare come 
indicatore del livello di soddisfazione della clientela, come vediamo nella figura 2.1. 
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Fig. 2.1 – Net Promoter Score 
 
Uno studio (Kimmel, Kitchen, 2014, p.3 ss.) ha dimostrato come nel marketing, e in 
altri settori, il passaparola ha guadagnato oggi nuova importanza, per effetto della 
maggiore connessione tra le persone attraverso i social media e la notevole velocità con 
cui i messaggi riescono ad accelerare ed influenzare i rapporti interpersonali. Mentre i 
comportamenti e gli acquisti erano in precedenza indirizzati da strumenti di marketing 
B2C, come pubblicità, relazioni pubbliche, promozioni, ecc, adesso i manager si 
rendono sempre più conto di quanto questo meccanismo crei scetticismo e ci si affidi 
all’influenza C2C. Questi sviluppi sottolineano la crescente importanza dei social 
media, sfruttando le conversazioni online dei consumatori per raggiungere gli obiettivi 
di marketing. Una ricerca (eMarketer 2012) ha confermato che, nel 2012, l'88% delle 
società statunitensi con almeno 100 dipendenti utilizzava strumenti di social network 
rivolti al proprio pubblico per scopi di marketing, una cifra che è destinata ad aumentare 
al 92% entro il 2014.  Una forma più vera ed efficace di coinvolgimento sui social 
media si verifica con la fase di “ingaggio”del cliente, che in genere comporta una 
comunicazione bidirezionale con i consumatori, attraverso i commenti sul blog di 
un'azienda o sulla sua fanpage di Facebook; tutto ciò va integrato all’interno di 
definite campagne di marketing (Kimmel, Kitchen, 2014, p.5). 
Tutto ciò confermato da uno studio condotto pochi mesi fa (Ashely, Thuten, 2015, p.15 
ss.) su 28 grandi brand, e dimostra come i canali più comunemente utilizzati sono i 
social network, microblog, seguiti da blog e la condivisione di video, in testa ai social 
network come è immaginabile il più utilizzato è Facebook. Una strategia utile è quella 
di sviluppare contenuti unici per i loro canali di social media, anziché sfruttare le 
campagne esistenti sui canali tradizionali. Quindi investire un impegno maggiore porta 
a risultati social più significativi; infatti con la pubblicazione di un numero maggiore di 
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tweet in una settimana, i brand hanno ricevuto un numero maggiore di seguaci e un 
punteggio Klout
1
  più elevato. Inoltre, i marchi che hanno utilizzato i più popolari canali 
social avevano più seguaci e i livelli di impegno più alti. Tuttavia, il modello indica che 
ci potrebbe essere una relazione tra frequenza e modalità di impegno da parte 
dell’azienda  e la volontà dei consumatori di sostenerla come seguace attivo. 
 
2.3 - Social network: breve excursus 
 
I social network sono strumenti che oggi non hanno quasi più bisogno di definizioni. 
Sono ovunque e chiunque li utilizza o ne sente almeno parlare. Le statistiche sulla loro 
diffusione sono in continuo aggiornamento per la crescente influenza e penetrazione che 
hanno sui mercati. Sì, perché si tratta di veicoli per lo scambio di informazioni, per 
annullare le distanze, per curiosare, o almeno nascono per questo. In essi e con essi si 
libera la voglia dell’essere umano di esprimersi, di comunicare agli altri e con gli altri.  
Il marketing sui social network è in rapida crescita in tutto il mondo e naturalmente i 
responsabili marketing vogliono raggiungere i potenziali clienti anche attraverso questo 
nuovo canale. Già nel 2011, il 25% delle aziende Fortune Global 100
2
 usavano tutte le 
principali piattaforme di social media per aumentare la loro presenza su questa nuova 
forma di comunicazione, mentre il 84% erano in almeno una piattaforma (Goodrich, De 
Mooij, 2014, p. 103). 
I social network in realtà, non sono nulla di nuovo, esistono da sempre in forme diverse 
quali comunità religiose, sindacati, associazioni; non sono altro che una esplicazione del 
bisogno di appartenenza di quell’essere sociale che è l’uomo. Proprio per questo si sta 
diffondendo l’idea, in maniera sempre maggiore e sempre più veloce, che i social 
network sono ambienti fondamentali da presidiare per i brand. In questo contesto si 
collocheranno come influenzatori dell’immagine e della notorietà di un’azienda (si parla 
di brande image e brand awareness). 
Tutto ciò è possibile grazie (o a causa) del potere amplificatore del web, ma l’effetto 
positivo non è affatto scontato, come vedremo a breve.  
I social media hanno trasformato il modo in cui i clienti comunicano con le aziende.  
                                                          
1
 Klout è una web app di social networking, ossia analizza l’influenza di un profilo attraverso i social 
network. 
2
 Per Fortune Globe 100 si intende una lista dei 100 gruppi economici mondiali stilata in base al fatturato.  
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Hanno inizio con delle comunità virtuali, come mailing list, newsgroup, ecc; sono 
gruppi di interesse, o comunità di clienti, che partecipano alla formazione del mercato 
globale e ne modellano le stratificazioni, soprattutto con la progressiva trasformazione 
di Internet in un grande mercato, all’insegna del commercio elettronico.  
Le comunità virtuali vedono la loro origine nei BBS (Bulletin board system), sistemi 
sviluppati negli anni Settanta per rendere possibile lo scambio di file e informazioni tra 
diversi terminali. Attraverso  l’avvento di Internet si sviluppa la possibilità di creare 
delle vere e proprie reti tra computer. 
Queste comunità a metà degli anni Novanta sono aumentate in quantità e rilevanza 
(Zaglia M. E., 2013, p.216); dal punto di vista dei consumatori, l'ampia e continua 
crescita dell’ accessibilità di Internet aumenta la partecipazione a comunità virtuali 
internazionali; dall’altro lato le aziende, invece, investono sempre più nella loro 
installazione e manutenzione. Già, perché queste brand communities sono una forma 
particolare di comunità di consumatori, e sono diventati una delle componenti di 
fondamentale importanza per un’azienda nella conoscenza del mercato a cui si 
rivolgono. Si assiste così all’evoluzione del web in cui si trasforma il sistema 
informativo utilizzato in favore dell’immissione di contenuti da parte degli utenti, 
favorendo così il prezioso legame tra brand e clienti, vantaggioso strumento per 
costruire relazioni forti e durature con i clienti.  
Questo prende il nome di web 2.0, quello che stiamo vivendo e in cui i social network 
sono il nucleo centrale, in quanto si tratta di tutte quelle tecnologie e applicazioni che 
permettono agli utilizzatori di interagire tra loro e con le piattaforme.  Il web diventa 
collaborativo, interattivo e interconnesso, in cui gli individui non si limitano più ad 
essere consumatori di contenuti, ma prendono parte alle discussioni e soprattutto 
diventano produttori degli stessi.  
Tale comportamento attivo dei consumatori sta cambiando il modo di fare marketing, in 
quanto sono gli utenti che stanno invadendo la sfera strategica delle imprese. Con 
l'enorme interesse per i social media e i contenuti generati dagli utenti su siti come 
YouTube, Facebook, Wikipedia, i consumatori sono visti come contributori attivi del 
contenuto di marketing.  Tuttavia bisogna sottolineare che, come dimostrato da alcuni 
studi accademici, non necessariamente i consumatori sono così attivi come 
potenzialmente potrebbero e come si crede (Heinonen K., 2011, p.356). 
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Grazie ad uno studio pubblicato dal Journal of Consumer Behaviour nel 2011, viene 
rilevato che le attività all’interno dei social (consumo di informazioni, partecipazione 
alla discussione, produzione di contenuti) si basano su diverse motivazioni, suggerendo 
che la classica nozione degli individui come semplici consumatori di contenuti è 
superata e che essi dovrebbero (e iniziano a) essere percepiti come produttori attivi di 
valore.  Nella tabella 2.1 è rappresenta la matrice delle attività che sono il risultato di 
motivazioni e input da parte degli utenti dei social. 
 
Tab. 2.1 - Panoramica delle attività all’interno dei social media 
(Fonte: Heinonen, 2011, p. 359). Rivisitata. 
 
Tale ricerca conclude che l'uso dei social media sta aumentando in maniera 
esponenziale. Lo studio del comportamento dei consumatori si trova di fronte alla 
necessità di sviluppare modi per studiare il funzionamento dei social media integrati con 
i risultati empirici dal punto di vista del consumatore. Ciò dimostra quanto diventa  
importante per le aziende comprendere il ruolo dell’utente all’interno di quelli che 
sono nuovi strumenti di marketing che si affiancano in maniera determinante a tecniche 
e concetti già affermati. 
La base di partenza  per sottolineare la funzionalità di questi strumenti, riguarda il fatto 
che gli utenti spesso utilizzano le loro reali identità per creare un profilo, creando valore 
per l’autenticità di interazione. Inoltre le informazioni sono basate non solo su 
informazioni testuali, ma spesso visive, quindi contenuti audio e video; oltre a blog, 
chat, partecipazioni a sondaggi e check-in in luoghi (Zaglia M. E., 2013, p.217); le 
relazioni sociali, le interazioni così create sono fondamentali per la sopravvivenza e il 
successo dei social network e un prezioso contributo nell’analisi di mercato del brand 
(Heinonen, 2011, p. 359). 
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Il carattere commerciale delle comunità sui social e l’elevato interesse e affetto per il 
marchio esternato nelle comunità del web indica che la fan page e il gruppo si distingue 
da altri tipi di comunità di consumatori (Zaglia M. E., 2013, p.217); in questo modo le 
aziende possono facilmente avvalersi di analisi di rete, che forniscono un feedback 
importante circa l'efficacia della strategia di comunicazione e distribuzione. 
 
2.4 – Cosa succede quando la crisi si scatena sui social network 
 
Molte aziende, specialmente quelle di dimensioni medio/piccole, hanno ancora la falsa 
convinzione che se non si è presenti sui social non parleranno di loro, facendosi bastare 
il vecchio passaparola; tuttavia la realtà è diversa: ne parleranno ugualmente e non lo 
sapranno. È come tapparsi le orecchie o nascondere la testa sotto la sabbia come gli 
struzzi, in quanto gli utenti si aspettano una comunicazione trasparente e aperta anche 
attraverso questi canali.  
Alla luce dei dati riguardanti l’uso di Internet e dei social network in particolare, le 
relazioni al loro interno diventano sensibili e risulta sempre più importante monitorare e 
gestire la reputazione, specialmente in occasione di lamentele o dubbi su prodotti, 
marchi o servizi. 
Perché se è vero che i social sono uno strumento potentissimo per farsi pubblicità in 
maniera non invadente e tediosa, e quindi più efficace, il rovescio della medaglia è che 
l’eco su piattaforme come Facebook e Twitter è realmente enorme. Se, ancora, è vero 
che le lamentele del singolo fuori dal mondo virtuale raggiungono le poche persone che 
lo circondano, all’interno dei social questo numero cresce in maniera esponenziale 
rispetto alla notorietà del marchio e il seguito sul web.  
Queste situazioni non sono affatto semplici da gestire, perché hanno un effetto virale 
che è quasi impossibile da arginare; le reputazioni online sono difficili da conoscere e 
sono considerate variabili "soft" come la percezione di credibilità, responsabilità, 
affidabilità e competenza. È sempre più difficile riprendersi da una crisi di reputazione, 
in quanto quello che può sembrare un innocuo commento può scatenare una cascata di 
eventi negativi che coinvolgono in tempi brevi un grande numero di utenti (Ott, 
Theunissen, 2015, p. 97).  
Questo perché nell’era digitale, le persone si fidano degli utenti di cui si circondano 
nei social, i clienti scrutano all’interno di queste piattaforme per scoprire novità e 
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avere notizie sulle imprese e i prodotti; in questo modo la reputazione delle aziende può 
essere costruita o danneggiata al loro interno, si possono creare relazioni reali con i 
clienti, ottenere feedback sui prodotti e servizi dalle community e fanpage, ingaggiare e 
influenzare attraverso i personaggi più influenti. Tuttavia, vi è la diffusa illusione che 
basti una pagina riempita di promozioni e post simpatici per essere social e raggiungere 
migliaia di persone; ovviamente non basta. È necessario avere obiettivi e strategie di 
web marketing chiari e utilizzare strumenti e tecniche che permettano di costruire una 
reputazione solida.  
Inoltre, è vero che Google è una sorta di rapido distributore di notizie in tempo reale, 
ma è vero anche che la traccia delle stesse persiste a lungo in rete, come nei casi che 
vedremo nelle pagine seguenti. 
Considerando che i social hanno reso necessario un passaggio dal monologo al dialogo, 
gli utenti di queste piattaforme prediligono un rapporto di partecipazione e trasparenza 
(Ott, Theunissen, 2015, p. 98) e solo questa può essere una strategia di successo della 
gestione della reputazione online; tutto ciò ad avvalorare come i parametri della social 
reputation abbiano subìto un aumento del ritmo, portata e impatto, consentendogli di 
diventare virale. 
La linea di fondo da seguire è quella di esserci, avere un comportamento proattivo e 
tempestivamente rispondere in maniera esaustiva e convincente.  
Uno studio ha rilevato che l’88% dei consumatori sono meno propensi ad acquistare 
da una società che ignora i reclami dei clienti online. Una volta innescato il passaparola 
negativo sul social, l’azienda difficilmente può recuperare il controllo della 
conversazione; ciò è stato spiegato da alcuni studiosi americani, che hanno diviso in sei 
le diverse modalità in cui i consumatori utilizzano i social network per trasmettere le 
loro esperienze negative: taluni buoni, altri brutti, e alcuni decisamente cattivi.  
Nella figura 2.2 sono rappresentate queste sei tipologie di reclamo: nei primi due casi si 
tratta di essere tempestivi ed efficienti, specie per far sì che i clienti manifesti la sua 
soddisfazione all’esterno, così da esaltare il buon recupero del disservizio iniziale 
dell’azienda. I successivi due riguardano invece una situazione più brutta e nella quale 
ad una inefficienza iniziale è seguito il fallimento del tentato recupero. Infine le 
alternative peggiori riguardano il caso in cui l’azienda non riesce a ristabilire la 
situazione, ignorando o maltrattando la denuncia iniziale; in questo caso i concorrenti 
potrebbero approfittare di questa opportunità.  
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Fig. 2.2 - Il posto dei social nel processo di lamentela del cliente. 
(Fonte: Grègoire et al., 2015, p.174). Rivisitato. 
 
Tali tipi di lamentele non arrivano in maniera casuale (Grègoire et al., 2015, p.173 ss.): 
può essere l’azienda a condurre il consumatore verso una critica positiva attraverso 
una buona gestione della comunicazione, in modo che diventi per questa 
un’opportunità di riscattarsi e anzi farsi pubblicità per la risposta tempestiva e 
interessata alla soddisfazione del cliente e per il buon esempio (ciò accade ad esempio 
nel caso Barilla); oppure può solo scatenare peggiori risultati attraverso quella che viene 
denominata anti-social media management, come accade a Patrizia Pepe nel 2011. 
Per capire quale dei sei tipi di lamentele hanno di fronte, le aziende devono tenere sotto 
controllo i social con molta attenzione; per far ciò possono usufruire di vari strumenti di 
monitoraggio e gestione (Grègoire et al., 2015, p.178). Quindi certamente perché la 
risposta sia impeccabile è necessario un buon servizio online, che sia composto da un 
team di addetti alle attività online con competenze riguardo a cultura, norme e tipologia 
di comunicazione per ciascun social. 
Un esempio di “nutrire gli avvoltoi”è  quello subìto da Barilla nella sua crisi, di cui 
hanno approfittato i più diretti concorrenti:  
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2.4.1 - Alcuni casi di crisis management  
 
La causa più accreditata di crisis management è la paura dei responsabili aziendali che 
questa si possa sviluppare online. In realtà la crisi non è determinata dalle critiche degli 
utenti, ma dalla gestione errata delle risposte e i casi seguenti ne sono la conferma. 
 
Groupalia Italia 
A ridosso del terremoto in Emilia nel maggio 2012, Groupalia decide di approfittare dei  
trend di Twitter utilizzando l’hashtag #terremoto per un tweet di promozione: 
“Paura del #terremoto? Molliamo tutto e scappiamo a #SantoDomingo!” . 
Comprensibile la reazione di indignazione provocata. Tempestivo il tweet di scuse, che 
in realtà poteva essere più valido:  
 
Fig. 2.4 – Tweet di scuse da parte di Groupalia (Fonte: Twitter) 
 
 23 
Su Twitter, più che su altri social, è molto importante la scelta delle parole in quanto 
non è possibile spiegare con chiarezza cosa si intende in 140 caratteri: più che 
‘sbagliato’ il tweet era completamente inopportuno. 
Le scuse ufficiali arrivano in giornata nel sito e nella fanpage da parte del Country 
Manager per l’Italia, affiancate da una iniziativa solidale per riparare al misfatto. 
 
Mosaico Arredamenti  
Nel giugno 2008,  il blogger Sergio Sarnari decide per la sua nuova casa di acquistare i 
mobili alla Mosaico - Sistemi di Arredamento S.r.l., che non offrì un buon servizio 
facendo errori nella misurazione, spedizione e comunicazione. Qualche tempo dopo, 
Sarnari scrive un post di sfogo nel suo blog, lamentando il disservizio dell’azienda. 
Ciò che accade è esattamente ciò che “non” deve essere fatto: tramite il suo avvocato, 
l’azienda risponde sul blog che intende querelare il blogger per diffamazione e 
chiedendo 400.000 euro per risarcimento danni. Il web si è mobilitato per esprimere 
solidarietà e sostenendo la libertà di opinione attraverso petizioni. L’azienda non ha 
potuto far altro che ritirare la denuncia, senza scuse ufficiali. Tuttora la SERP
3
 di 
Google riporta i post riguardanti l’avvenimento semplicemente digitando “Mosaico 
Arredamenti”. Oggi l’azienda riporta un altro nome. 
 
Patrizia Pepe 
Il 7 aprile 2011 viene pubblicata nella pagina ufficiale di Facebook una foto della nuova 
campagna promozionale del brand fiorentino, in figura 2.5:  
 
Fig. 2.5 - Campagna pubblicitaria “Where is Patrizia?”(Fonte: www.vincos.it) 
                                                          
3
 Le pagine dei risultati sui motori di ricerca. 
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La foto ha scatenato i commenti negativi che lamentavano come questa modella 
apparisse anoressica. I Community Manager hanno avuto una reazione aggressiva 
sostenendo come non si tratta di anoressia ma di “natura” (“sono provocazioni 
inutili”; “quello che sbagliate sempre voi tutte è accusare le persone che non 
conoscete, modelle che lavorano, di essere malate”) e di come sia solo un’occasione 
per portare traffico nei blog con un nome importante.   




Agli inizi del 2008 il cantante Dave Carroll e la sua band prendono un volo della United 
Airlines e durante uno scalo i passeggeri si accorgono di come le loro chitarre vengono 
letteralmente lanciate causando un danno di 3.500 dollari. Lettere e telefonate di 
reclamo sono state ignorate per lungo tempo e il cantante promette di comporre tre 
canzoni, già tutte online e la prima
4
 delle quali diventata virale. Dopo la pubblicità 
negativa, la compagnia decide di rimborsare il cantante.  
 
 
Fig. 2.6 – Il primo video di Dave Carroll (Fonte: YouTube) 
 
  




3. Il boicottaggio 2.0 
 
3.1 – Il metodo di analisi 
 
3.1.1 – La netnografia 
 
 
Fig. 3.1 – Asset strategici della netnografia. (Fonte: http://www.netnografia.it/) 
 
La metodologia di analisi che viene utilizzata in questo elaborato prende il nome di 
netnografia, termine coniato dal sociologo e marketer Robert Kozinets per indicare 
l’etnografia su Internet, ossia un metodo di ricerca qualitativo che entra nelle 
dinamiche delle interazioni e conversazioni online dei consumatori, al fine di estrarne 
insight culturali strategici. 
La netnografia è una etnografia market-oriented ed internet-based, condotta su 
community virtuali dedicate ad argomenti di interesse per il marketing. È un metodo più 
veloce, più semplice e meno costoso della etnografia e più naturalistico e discreto dei 
focus group o delle interviste. Fornisce informazioni sul simbolismo, il significato e i 
modelli di consumo di gruppi di consumatori in rete (Kozinets, 2002, p.1).  
Kozinets ha applicato i suoi studi ai forum di discussione, che hanno diverse forme e 
caratteristiche rispetto alle conversazioni che si formano sui social network; le prime 
sono dedicate ad argomenti di consumo (Kozinets, 2002, p.18), prescindendo 
dall’identità della persona che ne parla, i social network invece nascono in primis per 
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intrattenere rapporti interpersonali, con identità quasi sempre veritiere intercalate in 
diversi ruoli e fini, che tuttavia negli aspetti legati al senso di appartenenza ad un 
gruppo sono similari alle comunità virtuali.  
La forza della netnografia sta nei suoi legami particolaristici a specifici gruppi di 
consumatori online (Kozinets, 2002, p.6); le loro comunicazioni sono una importante 
fonte di rivelazioni circa il pensiero e il consumo dei prodotti di un marchio. La cosa 
ancora più interessante è la significatività di un piccolo campione di conversazioni, 
infatti è possibile trarre conclusioni notevoli da un numero ristretto di post e commenti 
in quanto contenenti un sufficiente livello rappresentativo. Per sviluppare al massimo 
tale profondità descrittiva, i netnografi annotano le proprie riflessioni, conclusioni ed 
emozioni personali che emergono durante la ricerca (Kozinets, 2002, p.6). 
La significatività di un numero ristretto di messaggi è ancora più vera quando si parla 
dei social network. In questi infatti influiscono in maniera importante i trend: è il caso 
di ciò che diventa “virale”e quindi tutti ne parlano.. perchè tutti ne parlano! Una sorta 
di circolo vizioso che nei casi di boicottaggi attraverso gli hashtag, può portare ogni 
utente a volersi pronunciare senza effettivamente avere una propria opinione in merito. 
Nella mia analisi ho riscontrato tale fenomeno, esasperato nel caso Barilla da chi 
partecipa semplicemente riportando l’hashtag, come nell’immagine seguente. 
 
 
Fig. 3.2 – Tweet di boicottaggio della Barilla. (Fonte: Twitter) 
 
Per  l’operazione di codifica e studio è stato utilizzato il software per l’analisi 
qualitativa di QSR NVivo
5
, grazie al quale è possibile accelerare lo studio quantitativo e 
qualitativo dei contenuti, avendo la possibilità di inserire nel programma ciascun dato 
da qualunque fonte esso derivi (pdf, foto, tweet, post di facebook, video, ecc). Grazie a 
                                                          
5 NVivo è acronimo di Nud*IstVivo (Non-numerical Unstructured Data*Indexing, Searching and 
Theorizing Vivo – dati non numerici e non strutturati*categorizzare, esplorare e teorizzare in vivo; 
programma promosso dalla QSR (Qualitative Software Research ). 
 27 
questo software quindi si può avere una visione complessiva dei dati e fare una ricerca 
simultanea in risorse eterogenee. 
 
3.2.2 – In cosa consiste lo studio 
 
Come è stato già accennato, sono svariati i casi in cui una crisi di immagine o di 
credibilità ha investito grandi brand nella seppur breve storia dei social media. Ognuno 
di questi marchi ha seguito un approccio più o meno costruttivo o riparatore, di certo 
con l’obiettivo di attenuare il ciclone che li stava investendo. Le gestioni sono state 
delle più disparate e l’opinione pubblica si è sbizzarrita nel pronunciarsi, nel bene o 
nel male (ma anche nel neutro), sui fatti che rimbalzavano da un social ad un altro. 
I casi analizzati da vicino sono due. 
Il primo è quello di Barilla, come esempio di buona gestione della crisi, in quanto dopo 
il primo passo falso (avvenuto peraltro attraverso uno strumento mediatico tradizionale: 
la radio), ha usato un approccio di gestione e di risposta sui social (tendenzialmente 
silenzioso) che ha permesso di placare gli animi dopo un mese dalla sventurata 
intervista. Inoltre l’ hashtag di boicottaggio viene dai consumatori, utenti più o meno 
popolari di Twitter che hanno scatenato una rivolta dal basso che ha coinvolto poche 
personalità famose, ma che ha comunque avuto una portata virale a livello mondiale. 
Il secondo caso analizzato, simile nella questione centrale ma opposto nelle dinamiche,  
vede coinvolto il brand di alta moda Dolce & Gabbana. Questa volta l’hashtag di 
boicottaggio è stato lanciato dall’alto della popolarità di Elton John e, come si può 
immaginare, è diventato virale immediatamente. In questo caso gli stilisti sotto accusa 
hanno scelto una linea più dura e provocatoria, come è sempre stato nel loro stile. 
Entrambi i brand sono stati vittime di accuse di omofobia per dichiarazioni riguardanti 









3.3 – Barilla e la famiglia tradizionale 
 
3.3.1 – Fatti 
 
È il 25 settembre 2013 quando il presidente del gruppo Guido Barilla rilascia una 
intervista al programma radiofonico La Zanzara in cui, incalzato dall’intervistatore, 
alla domanda «Lei non farebbe mai uno spot con una famiglia omosessuale?”risponde 
con espressioni poco felici: «Non farei mai uno spot con una famiglia omosessuale, non 
per mancanza di rispetto ma perché non la penso come loro. (..) Se a loro piace la nostra 
pasta e la nostra comunicazione la mangiano, altrimenti mangeranno un'altra pasta. (..) 
Io rispetto tutti  facciano quello che vogliono senza disturbare gli altri. Sono anche 
favorevole al matrimonio omosessuale, ma non all'adozione per una famiglia gay. Da 
padre di più figli credo sia molto complesso tirare su dei bambini in una coppia dello 
stesso sesso».  Il giorno stesso iniziano tweet riportanti l’hashtag che entro due giorni 
si classifica tra i temi più di tendenza
6
 di Twitter: #boicottabarilla  . 
Il giorno dopo, l’intervista viene pubblicata sui vari social network e diventa presto 
virale. La reazione è immediata: tweet di boicottaggio iniziano a prendere il 
sopravvento. Da parte dell’azienda, nessuna comunicazione ufficiale fino alle 14.30 in 
cui compaiono le scuse di Guido Barilla nel sito del brand, invisibile per gli utenti 
social; dopo ben due ore
7
 il comunicato arriva ai social network: altro materiale su cui 
proseguire la campagna di boicottaggio. Intanto tale tendenza dilaga anche nei mercati 
esteri con la versione inglese #boycottBarilla; effetto da non sottovalutare visto che il 
fatturato dell’azienda emiliana viene prodotto per il 57% all’estero, principalmente 
negli Stati Uniti, Francia e Germania. 
Il 4 novembre, l’azienda comunica ufficialmente la volontà di “rafforzare il proprio 
impegno aziendale verso la diversità, inclusione e responsabilità sociale”. 
                                                          
6
 I Twitter Trend (TT) sono individuati e restituiti da un algoritmo che trova i 10 temi che risultano più 
popolari in funzione degli hashtag o delle parole più citate in un dato momento e vengono riportati nel 
nostro profilo Twitter, con l’indicazione Tendenze. 
7
 Tanto tempo se si pensa che il decadimento di un tweet è di 24 minuti mentre 90 minuti per un post su 
Facebook. (Riccardo Scandellari http://www.skande.com/post-sui-social-201403.html). 
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Fig. 3.3 – Word Cloud realizzata con QSR NVivo sui tweet con l’hashtag 
#boicottabarilla . 
 
3.3.2 – Analisi 
 
Il caso Barilla ha richiesto un tempo di raccolta dei dati piuttosto lungo: mentre per 
considerazioni e articoli sul tema ne è pieno il web, i tweet e i post di Facebook sono 
stati difficili da recuperare; uno dei motivi di certo è la volontà dell’azienda di 
eliminarli dalla propria storia, dall’altra queste piattaforme sono create per parlare 
degli argomenti di tendenza in tempo reale.  
L’algoritmo di Facebook, per i post degli anni precedenti, permette di vedere solo 
alcuni post, quelli che hanno riscosso il maggior numero di interazioni, quindi ritrovare 
i commenti negativi non è stato difficile. Si tratta di circa 1000 commenti in due post 
precedenti a quello di scuse. Inoltre su questo social, i post di altri utenti nelle pagine 
aziendali non sono molto visibili, infatti è riservata una piccola sezione alla sinistra 
della pagina della quale però ben pochi si accorgono.  
Tuttavia, per l’argomento trattato ho ritenuto più significative e caratterizzanti le 
considerazioni degli utenti su Twitter, qui l’utilizzo di hashtag viene utilizzato come 
spazio discorsivo ed è stato interessante per notare come le diverse opinioni si 
trasformano a seconda della variazione dei toni dei soggetti più influenti e soprattutto 
dell’azienda stessa oggetto di controversia.  
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La baraonda di boicottaggio social ha visto una portata di 37835 tweet in sei differenti 
lingue (ricerca effettuata dal Centro Studi di Etnografia Digitale
8
), di cui solo 13877 
italiani a dimostrazione di come tale polemica abbia avuto un eco internazionale; è 
ancora più interessante come il boom italiano si sia più facilmente attenuato rispetto 
invece a quello estero cominciato dopo e propagatosi per più tempo, come dimostra il 
grafico seguente: 
 
Fig. 3.4 – Dinamica di andamento dei tweet italiani ed esteri riportanti l’hashtag 
#boicottabarilla   (Fonte: Centro Studi di Etnografia Digitale) 
 
Nella prima fase, dunque, ho svolto un’analisi quantitativa di raccolta e 
classificazione di post, articoli e dichiarazioni di personaggi influenti, conteggio e 
analisi dei messaggi contestualizzato nel network di riferimento. Le analisi qualitative 
sono state effettuate attraverso il software NVivo su un campione di 140 tweet, 
dividendo la prima settimana dalle successive, potendo notare un lieve cambiamento 
nelle frequenze delle parole: 
 
                                                          
8
 http://www.etnografiadigitale.it/2013/10/etnografia-digitale-di-boicottabarilla-il-boicottaggio-allepoca-
di-twitter/.  Il Centro Studi di Etnografia Digitale è un'organizzazione no-profit finalizzata alla ricerca che 
riunisce sociologi, marketer ed esperti del Web. 
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Fig. 3.5 – Word Cloud estratta dall’analisi qualitativa attraverso il software NVivo, 
per la prima settimana dell’hashtag #boicottabarilla  . 
 
Importanti considerazioni possono essere fatte circa le opinioni degli utenti prendendo 
in considerazione la percentuale di Coverage restituita dal software, ossia una 
percentuale di pertinenza, di presenza della parola nel campione analizzato.  In questa 
nuvola, troviamo anche parole non significative, frequenti perché necessarie per la 
rilevanza semantica di una frase, quindi non sono classificate parole quali “dalla”, 
“sempre”, “contro”, “quelli”, e simili.  
A quello di riferimento, sono stati affiancati altri hashtag come “#omofobia”, per 
chi ha guardato alla situazione come un caso di opinioni omofobe, con un coverage di 
0,58%, la parola più utilizzata dopo “#barilla” e “barilla”stando a connotare una 
maggior parte di utenti sensibili al tema (in positivo e in negativo).  In seguito si ha 
“famiglia”con  0,43%, che è protagonista  della vicenda; “diritti” 0,38%,  allo 
stesso modo ma più usati dai favorevoli ai diritti civili per gli omosessuali; 
“scuse”0,27% (e una parte degli “scusa”con stessa percentuale di frequenza) 
trovate nei tweet di coloro che vogliono far sapere che l’azienda ha fatto un passo 
indietro, favorendola o condannandola. 
Ciò che salta all’occhio è anche l’hashtag  #iostoconbarilla, con una percentuale di 
coverage di 0,34%, caratterizzante del movimento diametralmente opposto a quello 
del boicottaggio. Per ogni diverbio che si rispetti, una controparte più o meno 
considerevole crea il proprio nucleo per ragioni diverse (chi è omofobo, chi è 
indifferente e super partes, chi vuole solo andare contro corrente, chi pensa sia solo 
una trovata ipocrita).  
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Inoltre “barillaboycott”connota la portata internazionale e la volontà dei pochi 
utenti italiani che lo hanno utilizzato di un coinvolgimento degli utenti esteri. 
Infine “#mina” e “lucarelli”sono stati due dei personaggi famosi che si sono 
pronunciati sulla vicenda e che sono stati citati e apprezzati da alcuni utenti: la nota 
cantante Mina dichiara, ricordando Kennedy, “io sono omosessuale”come segno di 
vicinanza alle persone offese; la seconda, Selvaggia Lucarelli
9
, twitta un rimando al 
post del suo profilo Facebook (troppo lungo per il social dei 140 caratteri), in cui dà il 
suo dissenso al boicottaggio ma anche alle parole di Guido Barilla. Si sono inoltre 
pronunciati sulla questione Vecchioni e Dario Fo, andando contro le dichiarazioni del 
presidente dell’azienda e alimentando l’ondata di boicottaggio. 
Dalla settimana successiva si può notare un leggero spostamento degli argomenti 
abbinati al tema: 
 
 
Fig. 3.6 – Word Cloud estratta dall’analisi qualitativa attraverso il software NVivo, 
per le settimane successive al boom dell’hashtag #boicottabarilla  . 
 
Rispetto ai termini precedenti troviamo“diversità”,“associazioni”, “incontro”, 
“#lgbt”, (rispettivamente con pertinenza 0,59%; 0,52%; 0,52%; 0,33%), in quanto 
nel frangente temporale considerato emerge la notizia che l’azienda incontra le 
associazioni gay e l’annuncio che il Gruppo si impegna in azioni per le diversità e 
inclusioni attraverso la creazione del Diversity & Inclusion Board. Mentre sparisce 
dalla significatività dell’analisi“famiglia” e “diritti”, indicativo di come il 
dialogo si sia spostato in conseguenza alle decisioni aziendali. 
                                                          
9
 Selvaggi Lucarelli è un'opinionista, conduttrice televisiva, blogger, conduttrice radiofonica e scrittrice 
italiana. (Wikipedia) 
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Questo dimostra come il vero potere è in mano all’azienda e al suo social media 
manager: gli utenti dei social si conformano a quanto viene comunicato e nel bene o 
nel male ne parlerà. Il risultato sarà una smisurata pubblicità gratuita (o quasi) e sta 
alle capacità manageriali veicolare a proprio favore il boom mediatico. 
 
Possiamo classificare quindi i punti di vista dai quali gli utenti sono stati mossi 
riguardo la questione in diverse tematiche:  
 di sostanziale boicottaggio, in cui rientrano i tweet riportanti frasi che 
esplicitano la volontà di non voler più acquistare e fare acquistare i prodotti 
dell’azienda (“L’unica risposta a #Barilla è non comprare più i suoi prodotti! 
#boicottabarilla   no #omofobia!”); 
 di sostegno, per quanto non sia di larga rilevanza quantitativa, l’hashtag 
#iostoconbarilla ha avuto un discreto eco tra quelli che sia condividono l’idea 
della famiglia tradizionale (“Compriamo italiano, compriamo chi difende i 
valori tradizionali, compriamo Barilla! #iostoconBarilla”), sia chi ha 
condiviso il pensiero della Lucarelli;  
 per i diritti, coloro i quali hanno sottolineato la condanna dell’omofobia 
(“dove c'è #Barilla, c'è #omofobia. #boicottabarilla  ”); 
 ipocrisia e opportunismo, ossia coloro che hanno ritenuto l’iniziativa 
ipocritica (“la crociata #boicottabarilla   mi sembra l'emblema della dittatura 
tutta italiana del politicamente corretto #ipocrisie”) e hanno colto 
l’opportunismo delle campagne dei competitor;  
 “io c’ero” e ironia, quei casi in cui molti si buttano nella mischia solo 
perché fa tendenza e chi mosso dallo stesso motivo punta su una spiccata ironia 
tipica del social per ricevere interazioni (“Ogni scusa è buona per non magnà 
carboidrati eh? Ve possino. #Barilla #omofobia #boicottabarilla  ”). 
 
Una percentuale meno significativa hanno le parole “social” e “comunicazione”, 
nella prima settimana, e “marketing”, nelle seguenti, che tuttavia connotano 
un’attenzione ai temi non prettamente legati al boicottaggio, ma alle sue analisi e 
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conseguenze. Infatti ci sono varie opinioni a riguardo: si tratta di una strategia di 
marketing o di ingenuità comunicativa?  
Perché se da un lato il primo pensiero è di una leggerezza sul piano comunicativo e di 
cattiva gestione della crisi (“Un pensiero va al social media manager di @Barilla 
Giornata da dimissioni, direi. #boicottabarilla  ”), dall’altro c’è stato anche chi ha 
lanciato anche il sospetto che fosse tutto fatto di proposito (“Grazie agli introiti 
derivati dalla campagna virale gratuita, la Barilla dedica agli amici di #boicottabarilla   
il nuovo formato "boomerang”). 
 
I dati in tabella 3.1 sono stati estrapolati da un’analisi che fa notare come il periodo di 
crisi sui social network aziendali ha avuto in realtà l’ effetto di far aumentare i fan 
della pagina di Facebook dell’11% e i follower del profilo Twitter di ben il 50%. 
 
 




Tale impennata può essere spiegata dal fatto che la maggior parte di questi utenti sono 
diventati fan e follower, come spesso succede proprio nel desiderio di voler esprimere il 
loro pensiero e sentirsi parte di un’azione collettiva. Dunque possiamo affermare che 
l’ottica del “purchè se ne parli” risulta, con le dovute cautele, vincente. 
La linea editoriale scelta sembra indicare una diminuzione importante  di risposte e 
pubblicazioni, non dando modo di riaccendere le reazioni negative. Obiettivo 
efficacemente perseguito quello della non ulteriore alimentazione della protesta, per 
questa ragione su Facebook gli utenti hanno commentato i vecchi post dell’azienda. 
Tale approccio silenzioso è ben valutato in un contesto mediatico in cui ogni parola o 
reazione in più fa sorgere pretesti sui quali appigliarsi, facendo solo ingigantire la 
faccenda. Anche le risposte sono state più rarefatte, in linea con l’orientamento 
sobrio che l’azienda ha deciso di tenere. Infine il ritorno alle pubblicazioni è stato 
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moderato, cercando di riferirsi con cautela all’accaduto e segnando la volontà di fare 
passi concreti verso le diversità: 
 
Fig. 3.7 – Post sulla fanpage di Barilla successivo alla crisi. 
 
I Community Manager del Gruppo, una volta passato il boom  di crisi, hanno ripreso la 
normale frequenza di pubblicazione, con un post espressione della volontà di riparare. 
In generale, possiamo affermare come tale crisi abbia trovato un Social Team pronto ed 
efficiente, che ha effettuato un mix di scelte editoriali efficaci. 
L’errore che si può attribuire a questa gestione è la scarsa tempestività nei tempi di 
reazione: infatti la prima risposta si ha solo nel primo pomeriggio del 27 settembre, ben 
due giorni dopo; è stata l’unica seppur esigua fonte di alimentazione del sarcasmo e 
della creatività degli utenti, che si sono sbizzarriti con contenuti ancora presenti nei 
risultati di ricerca. Probabilmente una risposta più tempestiva avrebbe permesso al 
Presidente del gruppo di evitare una retromarcia così netta, che ha confermato 
l’interpretazione negativa data dalla maggior parte di utenti e deludendo quelli che 
invece lo avevano sostenuto per libertà di espressione e di impresa.  
Gli effetti economici non sono sensibili, probabilmente dovuti alla diminuzione 
effettivamente scarsa della domanda e sostituita da coloro i quali hanno invece 
apprezzato le dichiarazioni di Guido Barilla. Infine, non essendo quotata in borsa, 






3.4 – Dolce & Gabbana e i “bambini sintetici” 
 
3.3.1 – Fatti 
 
Il 12 marzo 2015 viene pubblicata sul settimanale Panorama l’intervista a Stefano 
Gabbana e Domenico Dolce, in cui raccontano di come il loro successo lo devono ai 
genitori che li hanno cresciuti. Probabilmente coloro a cui si sono ispirati per il loro 
ultimo progetto dedicato alle famiglie di tutto il mondo: #DGfamily raccoglie più di 
4mila scatti da 10 Paesi ed è oggetto di studio all’Università Cattolica di Milano. 
Durante questa conversazione alla domanda: «Che cos’è la famiglia per Dolce & 
Gabbana? », le parole dello scandalo sono quelle del siciliano Domenico Dolce: « (..) 
tu nasci e hai un padre e una madre. (..) per questo non mi convincono quelli che io 
chiamo i figli della chimica, i bambini sintetici. (..) Sono gay, non posso avere un 
figlio. (..) La vita ha un suo percorso naturale, ci sono cose che non vanno modificate. 
E una di queste è la famiglia. ». 
Immediatamente arriva l’ annuncio che invita al boicottaggio del brand da parte di 
LGBT News Italia
10
, attraverso il sito web e il profilo Twitter (fig. 3.9). Da qui il via 
all’hashtag #BoycottDolceGabbana che inizia la sua espansione nel microblog.  
Il 15 marzo è il vero exploit: Elton John è la prima celebrità che tramite Instagram 
utilizza l’hashtag, dicendosi offeso dalle parole degli stilisti, avendo avuto la 
possibilità di diventare padre di due figli proprio tramite fecondazione in vitro. Sul 
web si verifica una rivolta; molte star, etero e omosessuali, aderiscono nel sentirsi 
chiamate in causa per aver fatto ricorso alla tecnica in parola.  
L’indomani è la volta delle dimissioni di Giuliano Federico, direttore di Swide.com, 
settimanale di Dolce & Gabbana, annunciate attraverso un post su Facebook: «(..) le 
recenti opinioni legittimamente espresse da Gabbana e Dolce (..) sono totalmente 
incompatibili con la mia coscienza di essere umano del mondo contemporaneo». 
Non ci sono scuse ufficiali, nessun ripensamento o inversione di rotta. Gabbana 
risponde alle accuse del cantautore inglese e del resto del mondo sottolineando di 
essere stati accusati di parole non dette, di non rispetto della libertà di pensiero e 
                                                          
10 LGBT News Italia è un sito di informazione, nato con l’obiettivo di combattere l’omofobia e 
l’estensione dei diritti umani agli omosessuali.  
Lgbt è acronimo di Lesbiche, Gay, Bisessuali e Transgender. 
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rilanciando: « Non me l’aspettavo da una persona che ritenevo, sottolineo: ritenevo, 
intelligente come Elton John. (..) È un ignorante, nel senso che ignora che esistono 
pensieri diversi dal suo ugualmente degni di rispetto. (..) E glielo ho scritto nei 
commenti di Instagram: fascista». 
La campagna di boicottaggio ricorda la vicenda che ha coinvolto Guido Barilla e che 
aveva innescato una tale polemica che lo aveva poi costretto a scusarsi; non è di certo 
l’atteggiamento scelto dai due stilisti che hanno mantenuto toni alti, scatenando un 
marasma mediatico da 31mila tweet nella sola giornata del 16 marzo.  
 
 
Fig. 3.8 – Tweet di annuncio del boicottaggio attraverso #BoycottDolceGabbana 
(Fonte: Twitter) 
 
3.3.2 – Analisi 
 
Le analisi fatte per questo caso sono differenti dalle precedenti in quanto nella fase di 
raccolta ho trovato un numero minore di articoli che avevano analizzato dati raccolti in 
tempo reale. Inoltre la vicenda è nata da una forma mediatica tradizionale, il giornale, 
ma ha avuto l’ eco principale sul web; infatti le televisioni hanno appena accennato 
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alla cosa mentre nel web si trovano forme diverse della stessa protesta, da blog a testate 
giornalistiche online. 
Le tracce dei malumori nei confronti della casa di moda sono sparse un po’ per tutti i 
social. Come suddetto, uno tra i più popolari cantautori al mondo ha pubblicato il suo 
dissenso su Instagram,  dove anche Gabbana si è lasciato andare ad una gestione della 
crisi poco raccomandata. Altresì Facebook ha ospitato post di critica e la fanpage del 
brand, che conta quasi 10mila fan, ha visto 3mila commenti ai post, fino alla seconda 
metà di aprile.  
Anche in questo caso la piattaforma più rappresentativa è Twitter: qui ogni utente si 
sente protagonista e allo stesso tempo parte di un insieme dove dire la propria.  Secondo 
una analisi
11
 svolta in concomitanza all’exploit dell’evento, sono stati 76mila i tweet 
in circa dieci giorni. 
Ho quindi fatto una prima analisi quantitativa, raccogliendo i tweet popolari
12
 dal giorno 
12 marzo fino alla fine di aprile, come dimostra il grafico 3.1, che ammontano a 5545: 
 
 
Graf. 3.1 – Andamento tweet popolari contenenti l’hashtag #boycottDolceGabbana. 
 
L’andamento del grafico presenta tre picchi principali: il primo è dato dal lancio del 
boicottaggio da parte del movimento LGBT, che ha dato inizio alla prima ondata di 
hashtag. Infatti il primo input al boicottaggio è nato da una associazione di categoria che 
ha fatto da amplificatore attraverso sito web e profili social così da cogliere tutti i suoi 
                                                          
11
 Fonte: https://pagineazzurre.wordpress.com/2015/03/22/dolce-e-gabbana-facebook-brand-boycott/ 
12
 Tweet popolari si intende quelli considerati tali da Twitter nella Ricerca Avanzata disponibile nel 
social, presumibilmente così chiamati per numero di followers degli utenti e condivisioni. 
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seguaci su tutte le piattaforme possibili. In questa fase si susseguono in genere i tweet 
riportanti i fatti. 
Come si vede, a cavallo tra il 15 e il 16 marzo vi è un rimbalzo significativo, 
provocato dal post di Elton John che dichiara guerra a D&G. Ciò che si può notare 
dall’analisi qualitativa dei tweet, è una sorta di effetto censura da parte dei media 
tradizionali: infatti secondo le mie analisi, i tweet sono principalmente provenienti da 
gente incuriosita, che scrutando sul web, ha trovato, rielaborato e interpretano i fatti 
attraverso la creazioni di immagini e post che sintetizzano la vicenda per un miglior 
effetto di amplificazione e condivisione. 
Nel mondo social sono i più influenti che scatenano il maggior numero di seguaci, 
artisti stimati o tweet star che riescono a sollevare polveroni con un solo tweet. A 
questo proposito si può osservare come ai primi attacchi sono seguiti tweet e post più 
o meno indignati di star del calibro di Ricky Martin (a cui si attribuisce il tweet più 
retwittato, fig. 3.10: “Le vostre voci sono troppo potenti per spargere così tanto odio. 
Sveglia, siamo nel 2015, amate voi stessi ragazzi! #boycottdolcegabbana”), Victoria 
Beckham, Dominic Monaghan,  Andy Cohen, Madonna, Heter Parisi e Courtney Love, 
quest’ultima ha promesso di fare un falò dei suoi vestiti firmati Dolce e Gabbana. 
 
Fig. 3.9 – Il tweet più retwittato contenente l’hashtag #boycottdolcegabbana di 
Ricky Martin. 
 
Infine il terzo e ultimo vertice può essere attribuito ai commenti negativi e interviste di 
replica da parte dei due stilisti. Infatti non ci sono state scuse né inversioni di 
tendenza, come abbiamo visto accadere a Guido Barilla; la loro presa di posizione è 
stata anzi rimarcata con l’aggiunta di una accusa di strumentalizzazione delle loro 
parole.   
C’è da dire anche che non è da poco aver chiamato dei figli in carne ed ossa 
“bambini sintetici”quindi la portata di tale indignazione è stata dovuta alla gravità 
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delle parole di certo poco gentili, a prescindere dalla modalità scelta di far venire al 
mondo dei figli; ovviamente è stata silenziosamente comparata con la libertà di parola, 
di certo ritenuta meno significativa per le persone offese. 
Anche in questo caso ci sono stati i sostenitori, che hanno lanciato un polemizzato 
#JeSuisDolceGabbana, rimandando così alla memoria la campagna di solidarietà verso 
il periodico satirico francese Charlie Hebdo e la salvaguardia della libertà 
d’espressione; e un hashtag di controbattuta #boycotteltonjohn, inizialmente mandato 
dal profilo Instagram di Gabbana insieme al commento “fascista”ed entrambi 
successivamente ritirati: di certo parole che hanno suscitato una riattivazione del 
movimento di boicottaggio, facendo così arrivare la notizia a chi non la aveva ancora 
sentita. I commenti di risposta sono scomparsi dopo poche ore ma sono stati colti dai 
più interessati alla vicenda. 
Tutto ciò ha portato a un prolungato baccano intorno a questa querelle, tutt’altro che 
attutito dalle repliche e risposte dei due stilisti. A far da cornice, una dimostrazione di 
incoerenza che non ha di certo aiutato i titolari della casa di moda: il confronto con 
un’ intervista di esattamente dieci anni prima per Vanity Fair, la cui copertina li 




Fig. 3.10 – A confronto due copertine in contraddizione. 
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Insomma, gli elementi su cui chiacchierare sono stati tanti, tipico del duo della moda 
che ha mantenuto la sua originaria connotazione provocatoria per la quale si sono 
sempre contraddistinti. 
Gli stilisti infatti non sono nuovi agli scandali: aveva già fatto scalpore (e ovviamente 
tornato alla memoria di molti in questa occasione) una campagna pubblicitaria del 2007 
denunciata da un’associazione femminista: la foto incriminata rappresenterebbe un 
attentato alla dignità della persona e un incitamento alla violenza. È stata censurata e 
polemizzata nel bene e nel male e riesumata per sottolineare come gli stilisti della 
provocazione abbiamo invertito la rotta nel corso degli anni, proclamandosi fautori della 
famiglia tradizionale con l’ultima campagna dedicata alla famiglia e alle mamme in 
particolare. 
Prendiamo ora in considerazione una Word Cloud per entrare maggiormente nel merito 
dei tweet analizzati. 
 
Fig. 3.11 – Word Cloud realizzata con QSR NVivo sui tweet con l’hashtag 
#boycottdolcegabbana 
 
I tweet analizzati sono stati 5545, ossia quelli considerati ad oggi i più popolari di 
Twitter e hanno rilevato come le dichiarazioni della parte conservatrice della griffe 
siculo-milanese, Domenico Dolce, siano state prese di mira e reinterpretate in tutte le 
forme possibili: ad indicarcelo la seppur lieve maggiore ricorrenza di “dolce” rispetto 
a “gabbana”;  a  seguire “elton”, “#lgbt”, “synthetic”,“boycott”,  
“children”, tutte parole che connotano l’impronta dei tweet sulla diffusione del fatto 
in sè; troviamo inoltre una frequenza minore ad indicare una fase successiva e attenuata 
 42 
delle parole“support”, “clothes”, “social”: ossia chi intende supportare i due 
stilisti per libertà di espressione o per condivisione di pensiero, chi parla dei loro abiti 
nella volontà di eliminarli dal proprio armadio, di continuare ad usarli in quanto non 
sono le idee a disegnare gli abiti o coloro che usano questa occasione per usare il 
sarcasmo tanto apprezzato dal social dei 140 caratteri (fig. 3.12) e infine chi sottolinea 
la mancanza di un buon social management. 
 
Fig. 3.12 – Tweet di satira (fonte: Twitter) 
 
Non si può dire che il brand sia dotato di un Social Media Team efficiente e né che 
questa crisi sia stata gestita nel migliore dei modi. Infatti il “finto”silenzio da parte 
del brand non è stato affatto terapeutico. È vero che c’è stato uno stop nei post della 
pagina Facebook per pochi giorni ma la ripresa non ha prodotto l’effetto sperato: 
infatti il non accenno alla  vicenda nel post di ripresa non è stato apprezzato tanto da 
portare gli utenti a ricommentare i post non concernenti la vicenda per più di un mese.  
C’è da prendere in forte considerazione una questione: potrebbe essere una strategia di 
marketing decisa a tavolino? Già, perché il dubbio nasce dal fatto che non si tratta di 
una domanda a brucia pelo o di un fuori onda, ma piuttosto di un’intervista scritta in 
cui le domande sono già programmate (e anche le risposte). Inoltre conoscendo il loro 
stile da sempre provocatorio e gay-friendly, sembra che con l’ultima collezione 
dedicata alla mamma, il progetto #DGfamily e questa intervista ci sia stato un 
cambiamento di idee piuttosto bizzarro, magari per attrarre un nuovo pubblico di 
consumatori. Potrebbe essere una ipotesi attendibile se osserviamo come nell’ 
esercizio fiscale 2012/13 l’azienda ha perso il 14% per la chiusura della linea D&G.  
(Fonte: il Sole 24 ore - Pambianco Strategie di Impresa).   
Inoltre tutti i social sarebbero dovuti rimanere fermi: il fatto che Stefano Gabbana 
continuasse a lanciare su Instagram degli attacchi poco validi ad Elton John non poteva 
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che scatenare anche i suoi fan e portare a questo epilogo. Infine sarebbe stato 
raccomandabile inviare delle scuse sincere, quantomeno per arginare l’ira degli utenti 
dispiacendosi per aver offeso qualcuno con le proprie idee. 
Solo nelle 24 ore del 16 marzo, la protesta social ha coinvolto un potenziale di più di 
50 milioni di persone (sommando i followers degli account che hanno twittato e 
ritwittato)
13
; ciò dovuto come già detto al fatto che a condurre la protesta siano stati 
personaggi dello spettacolo influenti e molto seguiti sui social.  
Questo caso è un esempio di come temi di interesse sociale debbano essere trattati con 
cautela in quanto possano rimbalzare da una testata giornalistica a tutte le piattaforme 
sociali esistenti tramite l’effetto “butterfly” scatenato dai social network, 
assumendo così in poco tempo una portata internazionale. 
Anche in questo caso è scongiurato il crollo del titolo a Piazza Affari,  in quanto 
l’azienda non è quotata in borsa.  
  
                                                          
13
 Fonte: Reputation Manager – società di analisi della reputazione di brand e figure di rilievo pubblico 






4.1- Barilla e Dolce & Gabbana: meriti e colpe 
 
Volendo mettere a confronto i dati che hanno caratterizzato i due boicottaggi e 
sintetizzandoli in un grafico conclusivo, possiamo vedere come i numeri di cui abbiamo 




Graf. 4.1 - Grafico di confronto delle cifre dei due casi. 
 
Abbiamo inoltre potuto notare che le due querelle presentano un importante elemento 
comune e uno opposto altrettanto rilevante: l’oggetto della crisi d’immagine e la 
gestione degli effetti. 
Infatti in entrambi i casi la discussione ruota intorno a dichiarazioni rilasciate in 
interviste a media tradizionali (radio e giornale) circa la propria concezione di famiglia 
per entrambi da identificarsi con quella tradizionale, composta quindi da madre, padre e 
figli. Va sottolineato come in un periodo storico come quello in cui ci troviamo, questo 
è un argomento molto sensibile nei riguardi del quale bisogna esporsi con cautela, 
specie se a parlare sono grandi imprenditori che potranno senz’altro creare polveroni 
di assensi e dissensi che non sempre si ripercuotono positivamente nei bilanci aziendali. 
Non sappiamo quanto la crisi d’immagine in sé, scoppiata online, abbia influito sul 
decisore nel processo di acquisto offline, ciò per una comprensibile volontà da parte 
delle aziende di nascondere le tracce di brutte figure e non lasciare rinvenire alle menti 
tali fatti per evitare che si scateni nuovamente la rivolta. È prova di ciò il caso Barilla: 
nei bilanci di cui è stata presa visione non c’è traccia dell’accaduto, tuttavia 
sappiamo che è stato creato un Dipartimento per le Diversità che certamente ha fatto 
sorgere nuovi costi.   
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Riguardo la gestione, invece, gli atteggiamenti sono stati diametralmente opposti: 
silenzio e scuse ufficiali nel primo caso; repliche e attacchi nel secondo. Dolce e 
Gabbana hanno scelto una gestione che un buon Social Media Manager non avrebbe 
raccomandato, ciò ha quindi provocato un prolungamento della querelle e una crisi di 
reputazione rimasta nella loro storia. 
È vero anche che in nessuno dei due casi le questioni riguardano la qualità dei prodotti o 
l’etica di produzione, circostanze nelle quali si verificano cali significativi nelle 
vendite. 
Un merito che possiamo aggiudicare ad entrambi i casi: per Barilla, che ha gestito 
egregiamente la crisi, è semplice attribuirle una lode in quanto alle scuse è stata 
affiancata un’azione concreta di creazione di un Diversity and Inclusion Board con in 
prima fila David Mixner (scrittore, esperto di strategie politiche e leader mondiale della 
comunità Lgbt), un mutamento piuttosto vistoso, ma che ha fatto riguadagnare fiducia 
nel brand. Riguardo a Dolce e Gabbana possiamo trovare un merito nella coerenza di 
aver mantenuto le loro idee senza cambiare opinioni successivamente all’intervista. 
Viceversa considerando i comportamenti inopportuni: possiamo ritrovarli nel caso 
Dolce e Gabbana negli sterili attacchi rivolti al cantante inglese e nell’assenza di scuse 
nei confronti di coloro che si sono sentiti offesi; almeno dispiacersi è sempre una buona 
strategia per placare gli animi. Questo ha fatto sì, insieme al coinvolgimento di star 
internazionali, che il numero di tweet sia stato raddoppiato rispetto al boicottaggio 
diretto al caseificio. Invece l’errore che si può attribuire alla gestione di Barilla è la 
scarsa tempestività nei tempi di reazione e nella mancanza di risposte a quegli utenti che 
le si sono direttamente rivolti; tutto ciò ha dato modo di sfogare le menti sarcastiche e 
artistiche degli utenti che hanno alimentato la polemica. 
 
4.2 - Come gestire una crisi 
 
Errori di comunicazione come quelli che abbiamo visto sono sempre accaduti nella 
storia dell’imprenditorialità, tuttavia oggi la differenza sta nel marketing del web 2.0, 
in cui si assiste ad un’ amplificazione incontrollabile sui social. Tali malintesi 
comunicativi da parte dei brand causano reazioni più forti se riguardano temi di 
interesse sociale, generando una bolla di malcontenti, ossia volumi di insoddisfazione 
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che alimentano l’azione scatenante rendendola virale e che per fortuna comprendono 
un arco temporale molto circoscritto.  
Abbiamo potuto studiare un processo che è tipico di tutte le crisi che sfociano sui social 
network, attraverso delle fasi intersecate tra loro e talvolta sovrapposte:  
 Input: ciò che crea il motivo sul quale discutere; nei nostri casi un’intervista 
radiofonica e una ad un settimanale. 
 Condivisione ed elaborazione: la fase immediatamente successiva a quella della 
notizia è proprio (con un gioco di parole) fare notizia! Perché i social sono 
contenitori sui quali sharare
14
 non solo la mera informazione, ma anche la 
propria opinione e interpretazione della questione, con la produzione di 
contenuti ad hoc. 
 Boicottaggio: solitamente in simultanea con la precedente, viene azionato un 
meccanismo di azione collettiva, che nella maggior parte dei casi sfocia nel 
proposito di incidere nel processo di acquisto offline; nel caso D&G la call to 
action è avviata da Lgbt News. 
 Hashtag di supporto: in una fase successiva si affermano le opinioni in accordo 
con le dichiarazioni iniziali come nel caso di #iostoconBarilla e 
#SupportDolceGabbana. 
 Declino: nella fase conclusiva il focus inizia a spostarsi dal tema principale di 
boicottaggio ai temi di interesse che il caso ha portato all’attenzione, fino a 
sfumare nel disinteresse. 
Nel dubbio che un fenomeno possa sfociare in questo processo, ed evitare quindi di 
rimanere inermi di fronte una crisi o di sopravvalutare un evento non significativo, 
un’azienda deve considerare fattori, quali: il grado di lesività del contenuto; il 
contenitore su quale si sviluppa; la credibilità e il seguito di chi lo sta diffondendo; 
come si sta espandendo, se da blog a Twitter può essere indice di rapida diffusione; 
infine con che velocità (Cosenza V., Social media ROI, 2012). 
I social media sono dei moltiplicatori, per questo è essenziale seguire delle best 
practices nella propria strategia che possiamo evincere dai casi analizzati: 
                                                          
14
 Sharare: dall’ingl. to share ‘condividere’, mettere in comune: sharare risorse di rete. (Fonte Garzanti 
Linguistica). 
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 Umiltà: scusarsi per gli errori è apprezzato dagli utenti, adattando il 
comunicato al social o provvedere in caso di disservizi, così da trasmettere 
fiducia e attenzione al cliente. 
 Tempestività: le risposte devono arrivare nei tempi dei social, quindi molto 
rapidamente. 
 Opportunità: trasformare la crisi in un’occasione per rilanciare la propria 
immagine non è semplice ma di certo regalerà nuovi spunti per apprezzare il 
suo operato. 
 Analisi: quantificare e studiare i commenti e i post che hanno coinvolto il 
brand sarà di aiuto in eventuali crisi successive, in quanto la reputazione online 
è costruita anche in base a come viene gestita la risposta. 
La buona reputazione online si traduce in ricchezza di contatti e nuove opportunità 
lavorative e di collaborazione. La cattiva reputazione erode le potenzialità e lo stato 
dell’attività traducendosi in una perdita economica a volte anche notevole. Ecco perché 
molte aziende incaricano web agencies per aiutare o addirittura costruire la propria 
reputazione online (Bianchi D., Danno e Internet; persona, impresa, pubblica 
amministrazione; Gruppo 24Ore, 2013). 
 
4.3 – Strumenti di prevenzione e gestione 
 
Esistono molti strumenti di monitoraggio per prevenire e gestire al meglio situazione 
che potrebbero rilevarsi spiacevoli, alcuni dei quali già segnalati da studi accademici 
(Grègoire et al., 2015, p.178), altri rintracciabili sul web tramite i consigli degli esperti.  
Di seguito i più conosciuti: 
 Google Alert segnala quando sulle piattaforme social vengono menzionate le 
parole chiave richieste (nome della propria azienda, del competitor, dei 
prodotti); 
 TweetDeck tiene traccia dei trend hashtag, interazioni e menzioni su Twitter.  
 Social Mention e Mention, in grado di classificare i messaggi in base alla 
valenza dei commenti in categorie negativi, positivi o neutri. 
 HootSuite è un’ottima soluzione per il monitoraggio congiunto, permette di 
avere menzioni, community e profilo in un’unica schermata. 
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 Radian6, di certo lo strumento meno economico sul mercato ma anche il più 
completo, è una piattaforma di social listening ed engagement, di monitoraggio 
ed analisi del web. 
 Sprout Social è un software di gestione editoriale, engagement e analisi dei 
social media. 
 Kobral è uno strumento di monitoraggio di profili Facebook e Twitter, che 
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